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VÉGTELEN TÖRTÉNET: A NARRATÍV
ELEMZÉS ALKALMAZHATÓSÁGA
A MARKETINGKUTATÁSBAN
„Életünk legnagyobb részét olyan világban
éljük, amely a narratív eszközöknek és szabá-
lyoknak megfelelôen épül fel.” 
(Jerome Bruner)
Mindennapjainkban történetek vesznek körül. Ébredés
után talán emlékszünk éjszakai álmunkra, s a rádiót
bekapcsolva hírekben számolnak be arról, hogy kivel
mi történt. A mûsorvezetô szórakoztató történetekkel
próbálja fenntartani a hallgatóság érdeklôdést. A ká-
véscsészére pillantva eszünkbe jut az a történet, hogy
a nagyitól kaptuk valamelyik születésnapunkra, s pil-
lanatra felidézzük a szereplôket. Kinyitjuk az újságot,
s újabb történetek árasztanak el bennünket: történetek
a gazdasági és politikai helyzetrôl, az árfolyammoz-
gásról vagy a hétvégi mérkôzés eseményeirôl. Hirde-
téseken siklunk át, amelyek arról számolnak be, hogy
miért jó az adott márkát használni. Kicsit elmerengünk
az egyik képen látható luxusautó láttán és csukjuk is be
az újságot, mert éppen megszólal a telefon és a vonal
végén egy hang arról érdeklôdik, hogy mi van velünk. 
Azt, hogy a történetek mindenhol jelen vannak,
Barthes (1977:79) így foglalja össze: „a narratívum je-
len van a mítoszban, a legendában, a mesében, a no-
vellában, az epikában, a történelemben, a tragédiában,
a drámában, a komédiában, a táncban, a festészetben,
[…] az ónüveg ablakokon, a moziban, a képregények-
ben, az újságcikkekben, a beszélgetésekben. E szinte
végtelen változatosságban a narratívum jelen van min-
den korban, minden helyszínen, minden társadalom-
ban. A narratívum az emberiség történetével kezdôdik,
és soha, sehol sem éltek emberek, akiknek az életében
ne játszott volna szerepet. A narratívum átível a kultú-
rákon és a történelmen.”
Történetekben élünk és a történetek éltetnek min-
ket. Az események a történetek elmondásával újra és
újra átélhetôk. Miért van mégis, hogy ezt módszertani
szempontból nem vesszük észre? Talán éppen azért,
mert áthatja életünk minden egyes rezdülését, s túlsá-
gosan is nyilvánvalónak tûnik. 
Az érdekes az, hogy a marketing gyakorlati alkal-
mazásában – és különösen a reklámban – a történe-
teket kiválóan alkalmazzák márkaépítésre, mítoszte-
remtésre. A jó történetek az egekbe röpíthetnek (pl.
Marlboro), míg a gyengék márkákat rombolhatnak le.
Magyarországon azonban a marketing tudományos
élet meglehetôsen szûkölködik módszertani eszköztár-
ban, a klasszikus mainstream vonalat követve domi-
nálnak a kvantitatív kutatások, mintha egy-egy problé-
mához kizárólag egyféleképpen lehetne hozzányúlni.
A tudományos kutatások még azt a módszertani válto-
zatosságot sem képesek megközelíteni, ami a piaci al-
kalmazott kutatásokban megfigyelhetô, nem beszélve
a nemzetközi trendekrôl. A cikk célja, hogy színesítse
a kutatások metodológiai palettáját.
Narratív paradigma
Az elmúlt évtizedekben a társadalom- és a humán-
tudományok területén egyre inkább felismerik, hogy a
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társas tudást, a szociális gondolkodást a természetes
logikára emlékeztetô narrativitás jellemzi (László,
2005:94). A narratológia a hatvanas években, a struk-
turalista irodalomtudományban szervezôdött önálló
kutatási irányzattá, azonban az elmúlt évtizedekben
multidiszciplináris tudományterületté vált, ahol a
strukturális elemzés mellett az elbeszélések interpretá-
ciója is figyelmet kapott (Onega – Landa, 1996).
S ez nem csupán az olyan „mesélôs” tudományok
esetén figyelhetô meg, mint a néprajz, hanem más, a
paradigmatikus gondolkodás logikáját követô társa-
dalomtudományok, mint a szociológia, a pszichológia
vagy akár a közgazdaságtan sem lehetnek mentesek a
narrativitás elemeitôl (László, 2005:104). Robert
Heilbroner, a Közgazdaságról közérthetôen c. könyv
szerzôje megjegyezte, hogy amikor a gazdaságelmélet-
re alapozott elôrelátás csütörtököt mond, kollégáival
együtt sztorizni kezd a japán menedzserekrôl, a zürichi
„kígyóról”, vagy a Bank of England „eltökéltségérôl”,
mondván ez gátat vet a font sterling zuhanásának
(Bruner, 2001:55). Modigliani és Miller híres tételét,
amely szerint a tôkestruktúra változása nem változtat-
ja meg egy vállalat bevételét és nyereségét, Miller az
alábbi hasonlattal tette érthetôbbé: „Ha egy pizzát
nyolc szeletre vágunk fel, attól még ugyanúgy pizza
marad.” Adam Smith egy gombostûkészítô manufak-
túra történetén keresztül mutatja be a munkamegosztás
elônyeit, Marchék pedig szemetesvödör-modellrôl
beszélnek, amikor anarchikus szituációban lévô dön-
tést akarják bemutatni. Úgy tûnik, igaza van Bruner-
nek (2004:115), aki szerint „a nagy tudományos elmé-
letek a vártnál történetszerûbbek”. 
Az elbeszéléseknek a természetes mindenütt jelen-
valósága miatt Bruner (2001) a narratívumot nem csu-
pán a kommunikáció, hanem az emberi gondolkodás
sajátos mûfajának is tekinti, megkülönböztetve a logi-
kus vagy paradigmatikus gondolkodástól (1. táblázat).
A gondolkodás paradigmatikus vagy logikai-tudomá-
nyos módja elvont fogalmakkal dolgozik, az igazságot
formális logikai eljárásokkal és tapasztalati bizonyíté-
kok révén tételezi, s eközben olyan oksági viszonyokat
keres, amelyek egyetemleges igazságfeltételekhez
vezetnek. Ezzel szemben a gondolkodás elbeszélô
módja „világiasabb”, emberi vagy humán jellegû szán-
dékokat és tetteket, az ezekkel kapcsolatos történése-
ket és következményeket vizsgálja. Az életszerûséggel
igazolja magát, és nem az igazság, hanem az élethûség
kialakítására törekszik (László – Thomka, 2001). 
„Mivel mindannyian elbeszéléseket élünk meg éle-
tünk során, és mivel elbeszélések segítségével értel-
mezzük saját megélt életünket, ezért alkalmas a narra-
tív forma mások cselekedeteinek a megértésére”
(MacIntyre, 1999:284). László (2005:13) szerint az
elbeszélés kellôen rugalmas, ugyanakkor kellôen stabil
képzôdmény ahhoz, hogy meghatározott kérdésekre
vonatkozó tudományos elemzés kiindulópontja legyen.
Az elbeszélés megteremti saját kereteit, s ezáltal alkal-
mas arra, hogy objektív, tudományos vizsgálat tárgyá-
vá tegyük (László, 2005:15).
A narratív paradigma is képes arra, hogy új, eddig
fogalmilag nem kezelt tapasztalatokat is kezeljen, mint
az érzések és képek, vagy az idô és a perspektíva
(László, 2005:98). Amikor történetek olvasunk, nem
pusztán a cselekvések idejét és helyét értjük meg,
hanem el tudjuk képzelni a helyszínt
és a fôszereplôt is (Oatley, 1992).
Bele tudjuk magunkat képzelni a szi-
tuációba, és azonosulni tudunk a fô-
szereplô érzéseivel, legyen az öröm
vagy bánat 
Sarbin (2001:59) szerint „a nar-
ratívum azonos jelentésû a történet-
tel, ahogyan azt a hétköznapi beszé-
lôk használják. Egy történet idôbeli
kiterjedésû szimbolikus számadás az
emberi cselekvésekrôl. Egy történet-
nek van kezdete, közepe és befejezé-
se, de legalább a „befejezettség
érzetét” kelti. A történet események
mintázatából áll, ez a cselekmény. A
cselekmény szerkezetének központi
vonása, hogy benne emberi nehézsé-
geket a megoldásukra tett próbál-
kozások követik.” László (2005) úgy
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véli, hogy a narratív gondolkodás legnyilvánvalóbb
megjelenési formái a hivatásos szerzôk és az átlagem-
berek által mondott történetek. 
Narratív elemzés helye
a kutatásmódszertan palettáján
A narratív technikát alapvetôen a kvalitatív kutatá-
sok közé soroljuk1. A kvalitatív kutatás meghatáro-
zására Banister et al. (1994:3, idézi Ehmann, 2003:81)
definícióját fogadjuk el: „a kvalitatív kutatás egy vita
része, nem rögzített igazság. A kvalitatív kutatás kísér-
let arra, hogy megragadjuk a mélyben rejlô értelmet,
és ez strukturálja mindazt, amit arról mondunk, amit
csinálunk.” Vagyis kísérletet tehetünk a mélyben rejlô
értelem feltárására és strukturálására, de abszolút
igazságokat nem mondhatunk ki. A kvalitatív kutatás
jelenleg abban a szakaszban van, ahol „az elméleteket
is narratív terminusokban olvassuk, mint afféle, a te-
reprôl hozott mendemondákat (tales from the field)”
(Van Maanen, 1988:11). 
A kvalitatív kutatást gyakran az interpretatív jelzô-
vel illetik, itt azonban inkább Gummesson (2003) ál-
láspontjával értünk egyet, aki egyenesen azt állítja,
hogy minden kutatás interpretatív. Egyetlen kutatás
sem olyan, mint az automatából kiugró üdítô, vagyis
ha elég pénzt dobunk bele, s megnyomjuk a megfelelô
gombot, akkor kijön a megfelelô termék. Az inter-
pretáció ugyanis áthatja az egész kutatási folyamatot, a
legelejétôl a legvégéig. Mind a szavakat, mind pedig a
számokat értelmezni kell. Gummesson (2003) szerint
már az is, hogy mit kutatunk, milyen kutatási kérdé-
seket teszünk fel, s hogyan találjuk meg rájuk a választ
– azt jelenti, hogy miként interpretáljuk a világot. 
Tashakkori és Teddlie (1998) szerint a kvalitatív és
kvantitatív módszerek valójában kompatibilisek, s a
paradigmaháború gyakorlatilag véget ért. Ha ez a ma-
gyar menedzsmentirodalomra is igaz, akkor a háború
még azelôtt befejezôdött, mielôtt kitört volna. Radácsi
(2003) szerint a hazai menedzsmentkutatások messze
nem mutatják azt az elméleti és módszertani sokszínû-
séget, ami a nemzetközi szakirodalomban évtizedek
óta megfigyelhetô. Bár menedzsmentben az utóbbi
években már születtek kizárólag kvalitatív kutatásra
épülô átfogó munkák (Bokor, 2000; Gelei, 2001), az
akadémiai marketing területén ez nem igazán jellem-
zô. A „hazai” marketingirodalomban a kvalitatív mód-
szereket (amely gyakorlatilag leszûkül mélyinterjúra
és fókuszcsoportra) inkább a kvantitatív kutatást meg-
elôzô lépésként tartják számon (Malhotra, 2001), ame-
lyek képtelenek önmagukban megállni. 
Nem gondoljuk azt, hogy egyik paradigma felette áll
a másiknak, inkább abban hiszünk, hogy a módszerek
kiválóan kiegészíthetik egymást, s meg kell próbálni
mindig az aktuális problémának megfelelô módszereket
találni. Feyerabend (1975) azt javasolja a kutatóknak,
hogy ne ragadjanak benn módszertani rítusokban, ha-
nem válasszanak olyan eszközöket, amelyek a legjobban
illeszkednek a kutatott problémához. 
Bár a narratív közelítés jelentôségét a marketingben
és a reklámban már többen kiemelték (pl. Bush – Bush,
1994; Hirschman, 1986; Stern, 1988, 1995), azonban
Magyarországon a tudományos életben ez eddig még
nem honosodott meg. A tudományszociológusok
(Haraway, 1984; Mulkay, 1985) rávilágítottak arra, hogy
a tudomány világa éppúgy a „jó” történetekre fogékony,
mint a társadalmi kommunikáció egyéb területei.
Haraway (1984) szerint az emberi társadalomban egy
adott korban a lehetséges világok korlátozott készlete él.
Ezek a lehetséges világok – mint elfogadott jelentés-
rendszerek – jelentôs mértékben befolyásolják, hogy
adott idôszakban egy tudományban mi és hogyan mond-
ható el, vagyis mi számít jó történetnek. 
Azok a történetek tehát, amelyek nem számítanak
jónak, elvesznek, hiszen nem mennek át a hihetôség
szûrôjén. A mainstream által determinált logika nehezen
fogad el olyan gondolkodásmódokat, amely nem illesz-
kedik be az addig követett irányvonalba. Wittgenstein
kifejezésével élve a tudomány is nyelvjáték, amelynek a
sakkhoz hasonlóan megvannak a maga szabályai. Ha
valaki ezek alapján játszik, az tudományosan gondol-
kodik és érvel (Heller, 1997). 
Az elmúlt száz évben azonban számos tudomány-
történész rámutatott arra, hogy a tudósok az intuíciók, a
történetek, a metaforák egész hadát hívják segítségül
azért, hogy spekulatív modelljük minél jobban illesz-
kedjen a természethez. Annyi metaforát, hatásos alakza-
tot, mesét és egyebet használtak fel, amennyit csak talál-
nak (Bruner, 2004: 116). Gerald Holton tudománytör-
ténész például leírja, hogy a tudósok kezdetektôl fogva
a narratívumok, metaforák, történetek segítségére tá-
maszkodnak – kígyók, amelyek lenyelik saját farkukat;
mi tartja a Földet stb. (Bruner, 2004: 117). S valószínû-
leg ezek sokkal könnyebben megjegyezhetôk, mint a tíz-
szer tízes mátrixok vagy a kusza, áttekinthetetlen, azon-
ban rendkívül tudományosnak tûnô modellek. 
Fogyasztáshoz kapcsolódó történetek
elemzési lehetôségei
„Találd meg a sztorit a termékben – mondd el
világosan és meggyôzôen!” 
(Bill Bernbach)
Bernbach rájött arra, hogy a sikerhez nem elég, ha
a hirdetés a termékrôl szól, s nem szabad passzív kö-
zönségként kezelni az embereket, hanem párbeszédet
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kell kialakítani velük (Steel, 2002: 31). Vagyis olyan
hihetô történeteket kell találni, amely összekapcsolja a
terméket a fogyasztóval. A jó sztorik pedig gyakran a
fogyasztók ötleteire vagy a fogyasztási magatartásuk-
ban fellelhetô motívumokra építenek. A marketingszak-
ma, s különösen a reklámosok, rendkívül járatosak a
mítoszok létrehozásában és fenntartásában (Randazzo,
1993), vagy abban, hogy a már meglévô mítoszokra
építsenek (Levy, 1981). A mítosz központi kulturális
szerepe – narratív „mese vagy történet”, amely a görög
mítosz szóból ered – a világ természetének magyará-
zata, valamint az adott kultúra társadalmi történései-
nek logikus leírása (Stern, 1995). 
Roberts (2005), a Lovemarks c. könyv szerzôje
szerint mesék táplálják a „szeretetmárkákat”, amelyek
segítenek megmagyarázni a világot, és értékesebbnek
tüntetik fel a szeretett dolgokat. Egy kellô pillanatban
elmesélt jó történet ugyanis jelentôs mértékben
megváltoztathatja a gondolatmenetünket, s ezért óriási
értékük van az üzleti világban. Egy történetet szerep-
lôk, érzelmek és érzékletes részletek nélkül lehetetlen
elmondani. S mivel a történeteket emberek mesélik
embereknek, ezért kiváló beleérzô és meghallgató ké-
pességekkel kell rendelkezni a fogyasztóik élményei-
nek és történeteinek összegyûjtéséhez (Roberts, 2005:
90). Andreasen (1985) szerint a kutatást fordított logi-
ka alapján kell elvégezni, vagyis elôször azt kell
meghatározni, hogy az eredményeket mire szeretnénk
felhasználni. Felhasználók körében készített narratív
interjúk egyik célja lehet, hogy megragadja azokat a
fogyasztói történeteket, hogy miért érzik a fogyasztók
lényegesnek az adott márkát, milyen személyes él-
ményt tudnak hozzákötni. A cél ekkor olyan fogyasztói
történettípusok nyerése, amelyek autentikusak, éppen
ezért hihetôk más fogyasztók számára is. Felhasználási
területe meglehetôsen széles. Amellett, hogy a vállalat
információt kap arról, hogy miért tartják a fogyasztók
az adott márkának fontosnak, bepillantást kap arról is,
hogy miként épül be a márka a fogyasztók életébe.
Ezen felül a történetek segítséget nyújthatnak olyan
marketingstratégiai lépésekben, mint imázsjavítás, po-
zícionálás, márkaépítés, reklámkoncepciók kialakítása.
Roberts (2005: 77) szerint olyan jó sztorikat kell
keresni, amelyeket gyakran el lehet mondani. A sze-
retetmárkák mögött ugyanis emlékezetes történetek
állnak, a legjobbakból pedig mitikus legendák válnak.
A történetmesélés új értelmet ad a márkának, új kap-
csolatokat teremt, új érzelmeket kelt.
Levy (1981) úgy látja, hogy a fogyasztók történe-
teit az irodalomkritikusokhoz hasonlóan kell értelmez-
ni. Stern (1995) azért elemzi a narratívumokat, hogy
feltárjon cselekményeket és értékeket olyan tech-
nikákkal, amelyeket az irodalmi szövegek vizsgálata
során használnak.
A mitikus cselekmények (Stern, 1994), hôsök és
értékek alaposabb tanulmányozása a fogyasztói maga-
tartás jobb megértéséhez járul hozzá. Levy (1981) azt
kérdezi, hogy ha a fogyasztók válaszai történetek
(vagy részben azok), akkor hogyan értelmezhetjük
azokat? Ha megvizsgáljuk a kapcsolatot a fogyasztók
történeteiben található mítoszok, valamint az iroda-
lomban és más szövegben található mítoszok között,
akkor mélyebben meg tudjuk érteni a fogyasztói szö-
vegeket (Stern, 1995). Ezáltal jobban megérthetjük a
fogyasztókat, akikbôl érzelmi reakciókat váltanak ki
azok a történetek, amelyeket mesélnek. Ez azért is lé-
nyeges, mivel „számos személyiség számára a legfor-
róbb drámai pillanatokban kristályosodik ki az identi-
tás érzése. Az elsöprô gyôzelem, a szembenézés a ve-
szedelemmel, az elvesztett szerelmes visszatérése az,
ami az embert az én érzésével a leghevesebben eltölt-
heti.” (Gergen – Gergen, 2001:87)
William James szerint „a vallás tanulmányozásakor
a legvallásosabb embert kell tanulmányoznunk annak
legvallásosabb pillanatában” (idézi: Bruner, 2001: 30).
Ez azt jelenti, hogy a történetek válogatásakor töreked-
ni kell arra, hogy a meglehetôsen színes palettából a
legjellegzetesebbeket mutassuk be, amelyik hihetônek,
valamint érdekesnek is tûnnek egyúttal. 
Douglas és Isherwood (1980) szerint még a javak
puszta használatánál is nagyobb örömet jelent megvi-
tatni a fogyasztáshoz kapcsolódó témákat és történe-
teket. Wolburg (2001) arra a következtetésre jutott,
hogy az alkoholfogyasztás fantasztikus történeteket
eredményez, s az egyetemi élet legjobb emlékei hozzá
kötôdnek. A közösségi funkció kiterjesztése az italo-
zást követô sztorik mesélése. Ebben az értelemben az
alkoholfogyasztás elônyei nem azonnaliak, hanem na-
pokkal, hetekkel vagy akár évekkel késôbb lehet átél-
ni azokat. A történeteket ugyanis akkor mesélik, ha jó-
zanok, s az összetartozás érzését kívánják erôsíteni.
Hofmeister Tóth és Simányi (2005) a fogyasztás
szubjektív értelmezését vizsgálja. Ehhez Thomson,
Locander és Pollio (1989) speciális interjú módszerét
használják, melynek lényege, hogy a nyitó kérdésen
kívül a kutató nem készül elôre meghatározott kérdé-
sekkel, hanem hagyja, hogy a megkérdezett saját élmé-
nyei szerint szôje a beszélgetést. Az interjú során fel-
tett kérdések elsôsorban az élmények pontosabb meg-
értésére irányulnak (pl. „Hogyan érezte magát ebben a
szituációban?”), a „Miért?” kérdés azonban tilos, mert
az arra kényszeríti a válaszadót, hogy racionalizáljon
egy viselkedést, amit egyébként nem tenne (pl. „Miért
nem hasonlítja össze az árakat?”).
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Az interjú készítésnek ez az irányzata nagyobb
szabadságot biztosít az alanynak abban, hogy mon-
danivalóját saját maga strukturálja, s kevésbé az inter-
jú vezérfonala determinálja a kérdezett gondolkodás-
módját. Ez azért is lényeges, mivel – ahogy László
(2005: 80) megjegyezte – „az interjúk sok tekintetben
álnarratívumok, amelyekben a történet fonalát részben
az interjúkészítô fonja – abból a célból, hogy valami-
féle szôttes keletkezzék”. 
Az epizodikus interjú (Flick 1998, 2000) a narratív
életútinterjú és a strukturált interjú elônyeit ötvözi. Az
elsôsorban pszichológiában, pszichiátriában alkalma-
zott hagyományos életútinterjúk akár több órát is igény-
be vehetnek, és annak érdekében, hogy a válaszadó sa-
ját maga dönthessen az események fontosságáról, szin-
te alig nyújtanak lehetôséget a kutatói beavatkozásra.
Ez óriási adatmennyiséget eredményez, amelynek
jelentôs része az adott témára vonatkozó kutatói kérdés
esetén felesleges (ami a pszichiátriában elkerülhetetlen
a diagnózis felállításához, az nem biztos, hogy ugyan-
olyan releváns a marketingben). A módszer további
korlátja, hogy csak a szûkebb értelemben vett narratív
elemek (idôbeli egymásutánban zajló események) ke-
rülnek elemzésre, a leíró részeket kizárva. A strukturált
kérdések esetében éppen a narratív jelleg veszik el,
mely kutatási probléma idôdimenziójának megértésé-
hez szükséges (Hofmeister Tóth – Simányi, 2005).
Az epizodikus interjú módszere a narratív emléke-
ket a narratív életútinterjúhoz hasonló módszerrel tárja
fel, azonban jelentôsen behatárolja a történet témáját,
ezzel csökkentve az interjú idôtartamát, és a felesleges
adatgyûjtést. Hofmeister Tóth és Simányi (2005) a
múltbeli fogyasztási élményeket, azok idôbeli változá-
sát, valamint az aktuális fogyasztási szituációkat (vá-
sárlások, mások fogyasztási szokásaival való találko-
zás stb.) kutatja.
Összességében a fogyasztási kultúra (pontosabban
kultúrák) megismeréséhez elfogadhatjuk Michelle
Rosaldo (1984: 140) antropológus elvét, aki szerint: a
„konstruált kultúra kevésbé mûtermékek és propozí-
ciók, szabályok, sematikus programok vagy hiedelmek
kérdése, mintsem asszociatív láncoké és képeké, ame-
lyek meghatározzák, mi mivel köthetô ésszerûen ösz-
sze, és ezt olyan kollektív történetek alapján tanuljuk
meg, amelyek az aktor világában értelmes, koherens és
valószínû dolgok természetérôl adnak képet.”
Reklámokhoz kapcsolódó történetek
elemzési lehetôségei
A hagyományos elméletek tipikusan rögzített inge-
rek sokaságaként értelmezik a reklámokat, amelyek
elôre pontosan meghatározható információkat tartal-
maznak. A fogyasztókat pedig identitás nélküli, magá-
nyos alanyokként kezelik, akik csupán korlátozott mó-
don képesek reagálni a reklámokra, s legfôbb céljuk,
hogy ítéletet alkossanak a márkákról (információs
megközelítés). 
A reklámok hatása a különbözô termékekhez kötô-
dô fogyasztói attitûdökre és hitekre komplex és nehe-
zen megérthetô (Domzal – Kernan, 1992). Elképzel-
hetô, hogy léteznek reklámhatások, de ezeket nehéz
feltérképezni, illetve mérni. Az idevonatkozó kutatá-
sok legnagyobb része információfeldolgozási nézô-
pontból készült, ami azt jelenti, hogy a reklámot a ter-
mékrôl nyújtott információnak tekintik, amit az em-
berek aztán a vásárlási döntési folyamatba építenek be.
Az elmélet, hogy a reklámok „tesznek valamit” a
fogyasztóval, a reklámhatásosság mérések (úgymint
visszaidézés, felismerés valamint a reklámokkal kap-
csolatos attitûdök) alapfeltevése maradt. A posztpozi-
tivista kutatók ezzel szemben új utakat tárnak fel a rek-
lámhatásosság vizsgálatához (Mick – Buhl, 1992;
Thompson et al., 1994).
Mick és Buhl (1992) a szemiotikát és az antropoló-
gia elméleteit alapul véve állítják, hogy a reklámok
félig-meddig képzeltek, kulturálisan létrehozott szim-
bólumrendszerek, amelyekben a termékeket stratégiai
szempontok alapján rendelték hozzá színhelyekhez,
kellékekhez, emberekhez és akciókhoz. Tehát a fo-
gyasztók úgy interpretálják a reklámokat, mint a világ,
illetve saját maguk megismerésének egyik fô útját
(McCracken, 1986).
A jelentésalapú megközelítés szerint a fogyasztók a
reklámoknak különbözô jelentéseket tulajdonítanak, a
személyes érdekek, valamint a reklámok kulturális kö-
rülmények közötti interpretálásának eredményeként
(1. ábra). Ez a megközelítés a reklám átélésének szub-
jektivitását hangsúlyozza, ami a reklám szimbolikájá-
nak és kiterjesztô tartalmának, a fogyasztó élettörté-
netének, valamint az ôt körülvevô szociokulturális kö-
zegnek tulajdonítható (Mick – Buhl, 1992). A fogyasz-
tók meglehetôsen eltérô módon tekintenek a világra,
ezért a velük kapcsolatos jelenségeket úgy kell tanul-
mányozni, ahogy ôk egyénileg élnek és tapasztalnak. 
A modell a következô összetevôket tartalmazza:
Elvárások horizontja: A kitalált szövegeknek nincsen elôre
meghatározott értelme, hanem az olvasók aktualizálják az
olvasottakat, az összefüggô értelmezés érdekében, ahol szük-
séges, betöltik „az üres réseket”. Az elvárások horizontja az
egyén szociokulturális és személyes környezetébôl, valamint
elôzetes, szövegértelmezéssel kapcsolatos tapasztalataiból
épül fel (pl. regények, reklámok). 
Élettémák (Life Themes): Pszichológusok (mint például All-
port és Kelly) megfigyelték, hogy az emberek strukturálják
céljaikat annak érdekében, hogy koherenciát tudjanak alkotni
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saját életükre nézve. A döntô élethelyzetek (pl. a család
pénzügyi helyzete, személyközi kapcsolatok, korai megrázó
élmények vagy a neveltetés) olyan mély, létfontosságú dol-
gok, amelyekhez az a napi események kapcsán – tudatosan
vagy tudattalanul – visszanyúlunk. Kutatások kimutatták,
hogy az élettémák korlátozott számban léteznek az egyes
egyénen belül, s viszonylag kevéssé térnek el ahhoz képest,
ami már egyszer kialakult (Csikszentmihalyi – Beattie, 1979). 
Életprojektek (Life Projects): Az élettémákkal ellentétben az
életprojektek állandó mozgásban vannak, aminek a körül-
ményekben, illetve az életciklusban bekövetkezô változások
szabnak irányt. McCracken (1987) úgy jellemezte az életpro-
jekteket, mint specifikus fogalmak (pl. férfiasság) kifej-
lesztését, kidolgozását, valamint elrendezését a kulturálisan
létrehozott alternatívák területérôl. Így az életprojektek
önmagunkkal, illetve kiterjesztett lényünkkel kapcsolatos
jelentésekre vonatkoznak (magánszféra, otthon és család,
közösség és karrier) és nem másokkal szembeni jelentésekre. 
Nemzeti szint: nemzeti jelleggel, illetve a nemzetköziség-
gel összefüggô jelentések.
Társadalmi szint: lakókörnyezettel, csoportokkal, karrier-
rel kapcsolatos jelentések.
Családi szint: családtagokhoz (szülôk, testvérek, házastár-
sak és gyerekek) kötôdô jelentések.
Magánszféra: individuális emberi lénynek lenni (szemé-
lyes aktivitások és érdeklôdési kör).
Jelstruktúra és denotatív tartalom: Szemiotikai értelemben
minden reklámnak két alapvetô jelentése van: a jelstruktúra
és a denotatív tartalom. Ez a reklám elsôdleges jelentése, ami
általános értelemben vett és nyilvánvaló.
Például függetlenül attól, hogy hány szög-
bôl lehet egy adott fotót elkészíteni, egy
sivatagban ülô férfi képe mindenki számára
hasonló elsôdleges jelentéssel bír. 
Aktualizált jelentés, konnotációk: A maga-
sabb rendû, másodlagos vagy konnotatív
jelentés (mint például az, hogy az öltöny és
a környezet azt sugallja, hogy az ember a
képen egy merész bürokrata) sokkal inkább
változó és elôre meghatározhatatlan, külö-
nösen az egyes fogyasztó szintjén.
Az élettémákat, illetve a mítoszokat
nehéz megfogni a hagyományos ku-
tatási módszerek segítségével. Mick és
Buhl (1992) elmeséltette a kutatás ala-
nyaival, hogy mi történik a hirdetés-
ben, valamint milyen érzelmeket, gon-
dolatokat kapcsolnak hozzá. Aztán az
élettörténettel kapcsolatos interjú so-
rán feltárták a megkérdezettek hát-
terét, családtörténetét, érdeklôdési kö-
rét, életének lényeges eseményeit, va-
lamint az adott termék fogyasztásával
kapcsolatos tapasztalatokat. A Mick és
Buhl (1992) által kifejlesztett jelentésalapú eljárás
segítséget nyújt azon marketinges szakemberek szá-
mára, akik meg szeretnék érteni a fogyasztók termé-
keknek tulajdonított jelentéseit. A koncepciók során
ezt a tudást felhasználva a potenciális fogyasztó pedig
sokkal könnyebben tud azonosulni a termékkel vagy a
szolgáltatással. A módszer társadalmi célú kampányok
alkotói számára is hasznos lehet, hiszen ennek segít-
ségével ki lehet alakítani a különbözô profilokat, vala-
mint a dohányosok/alkoholfogyasztók stb. tipológiá-
ját. A szakemberek tehát hasznosíthatják a mítoszok
azonosításából nyert ismereteket annak érdekében,
hogy ezeket a reklámokban alkalmazzák. Bár Mick és
Buhl (1992) kutatási módszere hosszadalmas (mivel
élettörténetekre épít), a modell filozófiája azonban
rendkívül inspiratív.
A posztmodern marketing abból az elôfeltevésbôl
indul ki, hogy a reklám szövege nem stabil, és nem csak
egyetlen értelmezés lehetséges, a szöveg olvasata ezért
sokféle lehet, s ez a szöveg értelmezôjétôl függ (Brown
et al., 1999). Ez az elmélet természetesen táplálkozik a
posztmodern filozófusok gondolataiból. Derrida (1976)
például úgy véli, hogy nincs rögzített jelentés, a jelentés
állandó mozgásban van. Korábban egyébként már a
pszichológus Kelly (1955) is utalt rá, hogy az emberek
különböznek egymástól abban, hogy miként konstruál-
ják a világot. Hirschman és Thompson (1997) szerint a
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1. ábra
A reklámok átélésének jelentésalapú modellje 











































Forrás: Mick és Buhl (1992)
megkérdezettek a reklámot projektív eszközként
használják annak érdekében, hogy jelentésüket saját
magukra tudják átvinni. A jelentések aztán össze-
fonódnak az egyén önmagáról alkotott fogalmával, és
reklám-élmény jön létre. Parker (1998) eredményei is
azt mutatják, hogy az emberek kapcsolatot teremtenek
a reklámok, valamint életük alapvetô eseményei
között. Parker (1998) bizonyítékokat talált rá, hogy a
reklámozók képesek életmotívumokra, valamint a ter-
mékeket, illetve szolgáltatásokat érintô mítoszokra
rácsatlakozni.
Mitev és Horváth (2005) az alkoholreklámok fo-
gyasztói megítélését, valamint fogyasztói gondolko-
dást befolyásoló szerepét elemezték. Azt vizsgálták,
hogy a reklám felidézése során megélt élmények mi-
ként kapcsolódnak a mindennapi személyes élmények-
hez, és milyen viszonyban állnak egymással. A kutatás
során egyetemisták alkoholreklámokhoz kapcsolódó
narratívumait elemezték. Ez a korosztály már szaba-
dabban, különösebb korlátok nélkül mesélhet az átélt
eseményekrôl, s ezáltal eleven és tapasztalatokkal dú-
sított, meglehetôsen változatos narratívumokhoz jutot-
tak. Az alapötlet, hogy Frye kategóriái alapján a fo-
gyasztók történetei és a reklámok alkotó módon ele-
mezhetôk, Sterntôl (1995) származik. Koncepcióját
azonban továbbfejlesztették, mivel Sterntôl eltérôen az
átélt reklámélményeket elemezték, s nem maguk ke-
restek a kategóriákhoz reklámokat. Mitev és Horváth
(2005) rámutattak arra, hogy a reklámokban használt
mítoszok önálló életet kezdenek élni annak függvé-
nyében, hogy a fogyasztók képesek-e életük valami-
lyen jelentôs eseményét hozzákapcsolni. A reklámmí-
toszok tehát jóval mélyebben hatnak, mint amit a szé-
les körben elterjedt reklám-vizsgálatok képesek kimu-
tatni. Eredményeik felhívják a figyelmet a reklám gon-
dolkodásmód- és magatartás-formáló hatásaira, ame-
lyek más módszerekkel csak nehezen tárhatók fel.
Narratív elemzési minták 
A narratívumok elemezhetôk induktív vagy deduk-
tív módon. Induktív eljárás során egészen addig olvas-
gatjuk a szöveget, amíg fel nem fedezünk benne bizo-
nyos szempontokat, amelyek a strukturálást segítik.
Azonban új fogalmi konstruktumot kizárólag a szöve-
gekbôl kialakítani nem biztos, hogy lehetséges, ugyan-
akkor befolyásolják a gondolkodást a kutató fejében
elôzetesen létezô struktúrák is. A deduktív eljárás so-
rán egy már létezô konstruktumot használunk az elem-
zés során (a pszichológiai tartalomelemzésben például
ez jóval gyakoribb eset). Ennek során egy már koráb-
ban használt, kialakított konstruktum meglétét mutat-
juk ki (Ehmann, 2003: 68). 
A narratívumok rendkívül változatos és sokféle
módon elemezhetôk2, a cikkben csupán háromféle –
egymást jól kiegészítô és erôsítô – logikát mutatunk
be: a rituálé összetevôit, Frye tipológiáját, valamint
Propp morfológiáját (2. táblázat).
Ezek az elemzési minták alapvetôen deduktívak,
hiszen már létezô konstruktumokat (Driver, 1991;
Rook, 1985; valamint Frye, 1998) használunk. Annyi-
ban lehet induktív, hogy a szakaszok elnevezését a tör-
ténetek olvasgatása során alakítjuk ki. Ennek megfe-
lelôen elsôsorban a rituálé összetevôi, valamint a tör-
ténetek szakaszai alapján történik a kódolás3. 
Valójában csak elemzési keretet jelölünk ki, de az
egész olyan, mintha egy színdarabot néznénk: láthat-
juk, hogy a fôhôsök milyen megpróbáltatásokon vesz-
nek részt, milyen eszközöket vesznek igénybe, s kik
veszik ôket körül. A cselekményeket a rendezô világít-
ja meg, így kapnak a jelenetek komikus, tragikus, eset-
leg ironikus színezetet. Figyelemmel kísérhetjük azt is,
hogy a színek hogyan váltják egymást, sôt a mûsor-
füzetet lapogatva még azt is megtudhatjuk, hogyan ér-
telmezi a rendezô a jeleneteket. Ez azonban nem jelen-
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2. táblázat

































A mesék tartalma rövid mondatokba sûríthetô.
Különbözô szakaszok tárhatók fel.
Négy alapmûfaj különböztethetô meg: komédia, ro-
mánc, tragédia, irónia. Ahogyan az irodalmi cselek-
mények feloszthatók különféle kategóriákra, úgy a
fogyasztók cselekedetei is hasonlóan értelmezhetôk. 
Rituális magatartás négy komponense (Rook, 1985):
rituális tárgyak, rituális forgatókönyv, rituális szere-
pek, rituális közönség. A rituálék „társadalmi ajándé-
kokhoz” juttatják az abban résztvevôket (Driver










ti annak kizárólagos meghatározását, hogy a nézôk ho-
gyan gondolkodjanak a darabról. Minden olvasat más-
fajta interpretációt eredményez. „Nem tudunk elmagya-
rázni egy történetet, csak annyit tehetünk, hogy elmond-
juk különféle interpretációit” (Bruner, 2004: 114). 
* * *
A narratív megközelítés olyan filozófia, amely kel-
lôen színesíti a marketing és más menedzsment-
tudományok módszertani palettáját. Lehetôvé teszi,
hogy emberközelibb nézôpontból tekintsünk egy-egy
problémára, és a gyakorlatban is alkalmazható ered-
ményeket kapjunk. A kutatásmódszertant övezô míto-
szok olykor-olykor megújításra szorulnak. 
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Lábjegyzetek
1 Az eredmények bizonyos esetekben kvantifikálhatók (lásd errôl
részletesen: Ehmann, 2002; László, 2005), azonban most a kva-
litatív jelleget szeretnénk hangsúlyozni.
2 További lehetôségekhez kiváló támpontot adnak Ehmann (2002)
és László (2005) mûvei.
3 Megközelítésekrôl részletesebb leírást lásd Mitev (2005).
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